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Аннотация. Компании малого и среднего бизнеса активно внедряют доступные им инструменты 
цифровизации в повседневную деятельность, но до сих пор малоизученными являются аспекты 
влияния фактора электронной коммерции на социальную ответственность бизнеса и эффектив-
ность интеграции этих двух стратегий на разных рынках. В то же время возникают новые аспекты 
реализации социальной ответственности и этики бизнеса в рамках электронной коммерции. Целью 
данной работы является выявление и сравнительный анализ характера взаимосвязи стратегий соци-
альной ответственности и интернет-технологий, используемых малым и средним бизнесом в странах 
Западной и Восточной Европы. Основная гипотеза и мотивация представленного исследования 
заключается в тестировании положительных эффектов от интеграции стратегии цифровизации и 
социализации в развитии малого и среднего бизнеса в странах с разным уровнем экономического 
развития. В статье предпринята попытка систематизации основных категорий электронного бизнеса, 
проанализирована динамика его развития и интеграции в малый и средний бизнес в западных и 
восточных странах Европы. Предпринята попытка оценить зависимость интеграции интернет-тех-
нологий торговли компаниями малого и среднего бизнеса как фактор, влияющий на применение 
социально-ответственной стратегии. Эмпирическая часть исследования проведена на полученных 
в ходе проектных интервью данных 750 компаний из России, Польши, Хорватии, Испании, Герма-
нии и Великобритании. С помощью пробит-модели обнаружена и интерпретирована взаимосвязь 
социальной ответственности и электронной коммерции. Результаты исследования обеспечивают 
эмпирическую основу для дальнейшей систематизации эффектов социальной ответственности в 
рамках развития электронной коммерции. Эмпирическое исследование, проведенное в шести стра-
нах с разным экономическим уровнем развития, доказало положительное влияние использования 
Сети как канала для продаж на применение социально ответственной стратегии малым и средним 
бизнесом. Практическая значимость проведенного исследования заключается в развитии подхода к 
систематизации эффектов социальной ответственности в рамках развития электронной коммерции.
Ключевые слова: электронный бизнес; электронная коммерция; умные бизнес-модели; малое 
и среднее предпринимательство; социальная ответственность бизнеса.
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Влияние электронной коммерции на социальную ответственность малого и среднего бизнеса в мировой экономике
1. Актуальность
На современном этапе развития эко-
номики электронный бизнес набирает все 
большие обороты. Международные эмпи-
рические исследования иллюстрируют по-
стоянный рост объемов интернет-торговли. 
Интернет-технологии, несомненно, форми-
руют новое значение для бизнеса на совре-
менном этапе развития экономики. Циф-
ровизация бизнеса – это экономический и 
технологический симбиоз, позволяющий 
расширять свои рынки присутствия, вести 
активный диалог со стейкхолдерами и оп-
тимизировать бизнес-процессы. Интернет 
практически стирает географические, ком-
муникационные и прочие барьеры, наибо-
лее характерные для традиционных форм 
ведения бизнеса. Глобальные сети в корне 
изменили стратегию и тактику ведения биз-
неса [2].
Интернет предоставляет возможность 
для крупных и малых компаний получать 
новые возможности, например выходить 
на международные рынки, оптимизировать 
старые бизнес-процессы и внедрять новые 
технологии, расширять свою клиентскую 
базу и вести активный диалог с заинтере-
сованными лицами и др. С другой стороны, 
с развитием цифрового бизнеса возникают 
вопросы безопасности, надежности, кон-
фиденциальности и прочие. 
Для предприятий, участвующих в циф-
ровой экономике, принятие стратегии кор-
поративной социальной ответственности 
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может стать одним из основных векторов 
развития. Представители компаний осоз-
нали, что успешно вести бизнес, функцио-
нируя в изолированном пространстве, не-
возможно, поэтому интеграция принципов 
социальной ответственности в онлайн- и 
офлайн-стратегии становится неотъемле-
мой частью.
Цель данной работы – выявление и ана-
лиз характера взаимосвязи стратегий со-
циальной ответственности и интернет-тех-
нологий, используемых малым и средним 
бизнесом в шести странах Западной и Вос-
точной Европы.
Основная гипотеза и мотивация пред-
ставленного исследования заключается в 
тестировании положительных эффектов от 
интеграции стратегии цифровизации и со-
циализации в развитии малого и среднего 
бизнеса в странах с разным уровнем эконо-
мического развития.
2. Степень проработанности проблемы 
2.1. Классификация категорий элек-
тронного бизнеса
Под термином «электронный бизнес» 
понимается любая деловая активность, ис-
пользующая возможности глобальных ин-
формационных сетей для преобразования 
внутренних и внешних связей с целью соз-
дания прибыли. Электронный бизнес вклю-
чает продажи, маркетинг, финансовый ана-
лиз, платежи, поиск сотрудников, поддерж-
ку пользователей и поддержку партнерских 
отношений. 
Важно отметить, большое количество 
исследований было направлено на опре-
деление электронных бизнес-моделей, их 
классификацию и группировку по опреде-
ленным категориям. 
Развитие технологий повлияло на по-
явление новых бизнес-моделей, которые 
были успешно применены в электронном 
пространстве. Например, паттерн «Начни 
пользоваться бесплатно» («Freemium»), где 
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базовая часть продукта предоставляется 
бесплатно, а расширенная версия за день-
ги. Компании, применившие данную мо-
дель: Hotmail (1996), SurveyMonkey (1998), 
LinkedIn (2003). Другой пример инноваци-
онной бизнес модели – «Ты мне – я тебе» 
(«P2P»), суть которой заключается во вза-
имодействии участников на онлайн-серви-
сах для обмена товарами, услугами, мнени-
ями. Онлайновый аукцион eBay – один из 
основоположников данной схемы (1995). 
Другие примеры: Skype (2003), Zopa (2005), 
Airbnb (2008) [16].
Авторы Hayes J. и Finnegan P. предло-
жили классифицировать электронные биз-
нес-модели в соответствии с тем, как они 
демонстрируют различную степень эконо-
мического контроля, функциональную ин-
теграцию, интеграцию цепочки создания 
стоимости, инновации в бизнесе и снабже-
ния. Экономический контроль относится к 
тому, в какой степени рынок является ие-
рархическим или самоорганизующимся; 
функциональная интеграция относится к 
степени объединения нескольких функций 
в бизнес-модели; интеграция добавленной 
стоимостью показывает степень, в кото-
рой процессы организации интегрируются 
с целями своих партнеров по цепочке по-
ставок; степень инноваций в модели элек-
тронного бизнеса может быть определена 
как степень, в которой процессы могут вы-
полняться через Интернет, которые ранее 
не были возможны; снабжение – это то, 
как организация получает ресурсы, либо 
систематически от долгосрочного постав-
щика, либо через спотовые рынки [19]. 
Авторы Hayes J. и Finnegan P. выделяют 
12 бизнес-моделей электронного бизнеса, 
характеристики каждой бизнес-модели 
описаны в табл. 1.
1. Интернет-магазин – это присутствие в 
сети компании или магазина. 
2. Электронная площадка представляет 
собой набор интернет-магазинов, которые 
группируются под известным брендом и 
часто используют общий способ оплаты.
3. Электронные закупки – модель, кото-
рая соединяет оптовых покупателей с про-
изводителями продуктов.
4. Электронный аукцион – продажа раз-
личных товаров в рамках электронного биз-
неса, когда имеется один продавец и много 
покупателей.
5. Информационные брокеры предо-
ставляют такие услуги, как поиск информа-
ции, клиентская поддержка, консультации 
по инвестициям и коммерческие информа-
ционные услуги.
6. Трастовые услуги предоставляются 
органами сертификации и электронными 
нотариусами. За услуги взимается абонент-
ская плата или плата за услуги в сочетании 
с продажей программного обеспечения и 
консультациями.
7. Сторонний рынок предоставляет он-
лайн-доступ к каталогу продукции компа-
нии. Поддерживающие функции, такие как 
заказы, доставка и платежи, могут быть обе-
спечены сторонним поставщиком рынка.
8. Электронные концентраторы (хабы) 
добавляют ценность, увеличивая эффектив-
ность процесса закупок.
9. Виртуальные сообщества поощряют 
взаимодействие между стейкхолдерами, 
что приводит к лояльным отношениям с 
клиентами.
10. Ценностные интеграторы сосредо-
точены на интеграции звеньев цепочки до-
бавленной стоимости, чтобы повысить цен-
ность. Они получают доходы от консульта-
ций и транзакционных сборов.
11. Поставщики услуг цепочки создания 
стоимости сосредоточены на конкретном 
звене цепочки создания стоимости, таком 
как логистика или безопасные электронные 
платежи, и получают доходы от комиссион-
ных сборов и транзакций.
12. Платформы взаимодействия дают 
набор инструментов и информационную 
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среду для обеспечения сотрудничества 
между стейкхолдерами независимо от ме-
стоположения. 
Стоит отметить, что составной частью 
электронного бизнеса является электрон-
ная коммерция. Она подразумевает реали-
зацию полного цикла операций, включаю-
щего в себя заказ товара/услуги, проведе-
ние платежей, доставки товара/выполне-
ния услуги с использованием электронных 
средств и информационных технологий, в 
результате чего происходит передача прав 
Таблица 1
Характеристики моделей электронного бизнеса [19]
Бизнес-модель
Кон-
троль
Функцио-
нальная 
интеграция
Интеграция 
цепи поставок
Инновации Снабжение
Интернет-ма-
газин
Низкий 
уровень
Низкий уро-
вень
Низкий уро-
вень
Низкий уро-
вень
Систематиче-
ское
Электронная 
площадка
Низкий 
уровень
Средний 
уровень
Низкий уро-
вень
Средний 
уровень
Систематиче-
ское
Электронные 
закупки
Средний 
уровень
Средний 
уровень
Средний уро-
вень
Средний 
уровень
Систематиче-
ское
Электронные 
торги
Низкий 
уровень
Средний 
уровень
Средний уро-
вень
Средний 
уровень
Систематиче-
ское
Информацион-
ный брокер
Низкий 
уровень
Низкий уро-
вень
Низкий уро-
вень
Высокий 
уровень
Не применя-
ется
Трастовые ус-
луги
Низкий 
уровень
Низкий уро-
вень
Низкий уро-
вень
Средний 
уровень
Не применя-
ется
Сторонний 
рынок
Высокий 
уровень
Высокий 
уровень
Высокий уро-
вень
Высокий 
уровень
Систематиче-
ское/
спот
Электронный 
концентратор 
(хаб)
Высокий 
уровень
Высокий 
уровень
Высокий уро-
вень
Высокий 
уровень
Систематиче-
ское/
спот
Виртуальное 
сообщество
Средний 
уровень
Средний 
уровень
Высокий уро-
вень
Высокий 
уровень
Не применя-
ется
Интеграторы 
цепочки созда-
ния стоимости
Высокий 
уровень
Высокий 
уровень
Высокий уро-
вень
Высокий 
уровень
Не применя-
ется
Поставщики 
услуг цепочки 
создания стои-
мости
Низкий 
уровень
Средний 
уровень
Средний уро-
вень
Высокий 
уровень
Не применя-
ется
Совместные 
платформы
Низкий 
уровень
Высокий 
уровень
Высокий уро-
вень
Высокий 
уровень
Не применя-
ется
собственности [3]. Чаще всего электрон-
ная коммерция предполагает создание 
сайта, с помощью которого клиенты могут 
ознакомиться с товаром или услугой и при-
обрести ее [15]. Существует несколько 
основных типов электронной коммерции 
(табл. 2).
Таким образом, в зависимости от того, 
к какому типу электронного бизнеса отно-
сится компания, будет определяться страте-
гия и возможные инструменты для исполь-
зования.
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Таблица 2
Основные типы электронной коммерции [15, 28]
Тип Определение
«Бизнес-бизнес» 
(B2B)
Процесс, при котором субъекты бизнеса взаимодействуют с 
другими предприятиями для осуществления продажи товаров и 
услуг с помощью электронной коммерции, т. е. традиционные 
розничные мероприятия, которые происходят через Интернет
«Бизнес-потребите-
ли» (B2C)
Процесс продажи продуктов или услуг для клиентов через Ин-
тернет
«Потребитель-биз-
нес» (C2B)
Данный тип электронной коммерции предоставляет потребите-
лю возможность самостоятельно устанавливать стоимость для 
различных товаров и услуг, предлагаемых компаниями. Ком-
пании в этом сегменте функционируют как посредники, через 
которые потребители указывают цену, которую продавцы могут 
принять или отклонить
«Потребитель-по-
требитель» (С2С)
Схема электронной продажи и покупки товара конечного потре-
бителя у другого конечного потребителя, где покупатель и про-
давец являются физическими лицами (не юридическими)
2.2. Статистические данные 
Обратимся к статистическим данным, 
характеризующим интернет-торговлю в 
России и Европе в период 2013–2016 гг. 
(рис. 1, 2). Данные подтверждают, что объ-
ем рынка интернет-торговли и в России, и в 
Европе растет. 
Кроме того, стоит отметить, в России за-
купки через Интернет зарубежных товаров 
возрастают. Наиболее популярные товары – 
бытовая техника и электроника (32,3 %), 
одежда (23,4 %), обувь (11,6 %), парфюме-
рия и косметика (7,6 %) и прочие [4].
Таким образом, в России у рынка элек-
тронной коммерции есть большие возмож-
ности для последующего роста. В РФ по-
казатель отношения рынка электронной 
коммерции к общему объему торговли 
находится на уровне 2 %. Россия имеет 
большой резерв для развития электронной 
коммерции. Установления тесных отноше-
ний продавцов с потребителями стимули-
рует повышение конкурентоспособность и 
снижение расходов, что улучшит качество 
продаж и использования маркетинговых 
приложений. Поддержка в осуществлении 
транзакций и прозрачности рынка элек-
тронной коммерции потребуют внедрение 
инноваций в стратегии электронной ком-
мерции РФ [6].
Обратимся к европейскому опыту ве-
дения интернет-бизнеса. В течение 2015 г. 
доля оборота по электронным продажам со-
ставляла 16 % от общего оборота предпри-
ятий с 10 и более занятыми лицами. В ЕС в 
период с 2008 по 2015 г. доля предприятий 
с электронными продажами увеличилась на 
7 процентных пунктов.
В числе стран с наибольшим уровнем 
распространения электронной коммерции 
находятся Испания и Италия. Ожидается, 
что к 2020 г. в странах ЕС увеличатся по-
казатели маркетинговых приложений элек-
тронной коммерции и приложений, поддер-
живающих удаленную продажу.
Кроме того, ожидается, что продажи 
глобальной электронной коммерции будут 
демонстрировать рост на 20 % с устойчи-
вой тенденцией, без признаков снижения 
[13].
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предприятиям устанавливать свое присутствие на рынке на национальном 
уровне, а также расширять свою экономическую деятельность за пределами 
границ. Более того, электронная коммерция имеет потенциал для изменения 
европейского единого рынка для предприятий и частных потребителей путем 
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Данные подтверждают, что электрон-
ная коммерция позволяет предприятиям 
устанавливать свое присутствие на рынке 
на национальном уровне, а также расши-
рять свою экономическую деятельность за 
пределами границ. Более того, электронная 
коммерция имеет потенциал для изменения 
европейского единого рынка для предпри-
ятий и частных потребителей путем обе-
спечения сопоставления цен и продуктов в 
условиях безграничной рыночной конъюн-
ктуры [14]. 
Основные тренды, которые можно вы-
делить на данный момент в рамках разви-
тия электронной коммерции:
. Упрочнение п зиций мобильной ком-
мерции: к концу 2019 г. моб льные прода-
жи достигнут 80 % трафика электронной 
торговли. Мобильная электронная коммер-
ция имеет большую тенденцию роста, чем 
электронная коммерция в целом.
2. Развитие искусственного интеллекта: 
исследовательс я и конс лтинговая ком-
пания Gartner прогнозирует, что к 2020 г. 
более 80 % всех взаимодействий с клиен-
тами будут обрабатываться искусственным 
интеллектом.
3. Расширение визуального и голосово-
го поиска: визуальный и голосовой поиск 
составит 50 % всех запросов к 2020 г., при 
этом те компании, которые добавят возмож-
ность визуального и голосового поиска, к 
2021 г. увеличат свои доходы на 30 %. 
4. Омниканальность: 78 % потребителей 
оценивают важность интеграции электрон-
ной коммерц и и традиц онной торговли, 
так как сейчас клиенты испо ьзуют смарт-
фоны для поиска информации, сравнения 
цен, отзывов и др. при совершении покупок.
5. Рынок электронной коммерции B2B 
в три раза больше, чем B2C, по прогно-
зам экспертов, он продолжает расти. Так, 
в 2017 г. продажи электронн й коммерции 
B2C достигли 2,3 трлн долларов во всем 
мире. Электронная коммерция B2B достиг-
ла 7,7 трлн долларов (рис. 3) [13, 26].
Таким образом, статистические данные 
и прогнозы развития отрасли подтвержда-
ют значимость изучения темы электрон-
ного бизнеса. Далее рассмотр м, какие 
в зможности открываются у компаний, 
присутствующих в электронной среде, и с 
какими трудностями сталкиваются пред-
ставители бизнеса. 
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2.3. Электронный бизнес: преимуще-
ства и ограничения 
На да ный омент, с развитием интер-
нет-технологий, компании разного калибра 
обладают потенциалом расширения своей 
деятельности на национальных и междуна-
родных аренах. О.В. Сидорова в своей ра-
боте отмечает, что предприятия, использу-
ющие Сеть с целью получения дохода, при-
обретают дополнительные возможности и 
преимущества по сравнению с компаниями, 
которые избегают интернет-продаж. Основ-
ным преимуществом автор выделяет сни-
жение издержек. Интернет предлагает от-
носительно недорогие коммуникации, рас-
сматривается как инструмент минимизации, 
например, трансакционных издержек [8]. 
К.Ю. Воробьев указывает на появление 
новых, повышенных ожиданий у клиентов 
в условиях глобализации. Сейчас каждый 
отдельный потребитель хочет получать 
«индивидуализированный» товар: про-
исходит индивидуализация потребности, 
сервиса и времени удовлетворения данной 
потребности. Автор указывает, что именно 
электронная коммерция представляет со-
бой средство осуществления и поддержки 
изменений отношений формата «потреби-
тель – производитель» в глобальном мас-
штабе [1].
Тема электронного бизнеса активно об-
суждается в зарубежных научных и бизнес-
сообществах. Ibarra L., Partida A., Aguilar D. 
утверждают, что многие компании призна-
ли важность разработки онлайн-платфор-
мы для своего бизнеса с целью обеспечения 
более высокого уровня взаимодействия с 
клиентом. Авторы проводили исследование 
среди жителей города Эрмосильо (Мекси-
ка) в возрасте от 18 лет. В опросе приняли 
участие 662 человека. Основной результат 
заключался в том, что 71,9 % опрошенных 
не используют Интернет для электронной 
торговли/покупки, потому что они боятся 
мошенничества и неполной защищенности 
личной информации, а 28,1 % используют 
его для экономии денег и времени. Кроме 
того, авторы указывают, что наличие он-
лайн-платформы помогает организациям 
увеличивать число своих потенциальных 
клиентов и достигать новых рынков на рас-
стоянии, независимо от их географического 
расположения, круглосуточно [20]. 
Li C.-Y., Ku Y.-C. поднимают вопрос о 
переходе бизнес стратегий от электронной 
коммерции к социальной коммерции. На-
правление социальной коммерции можно 
охарактеризовать как совокупность новых 
моделей розничных онлайн-продаж или 
маркетинговых стратегий по стимулирова-
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нию продаж через социальные сети и пи-
ринговые платформы [6]. Авторы работы 
доказывают, что социальная коммерция 
поддерживает создание контента, а вклад 
пользователей (обмен мнениями, коммен-
тарии, рейтинги) способствует покупке 
и продаже товаров и услуг. Потребители 
воспринимают социальную торговлю как 
среду, в которой все члены психологически 
присутствуют, получают поддержку от дру-
гих потребителей [22].
Стоит отметить, что 46 % респондентов, 
принявших участие в исследовании ком-
пании Oracle, заявили, что контролируют 
и измеряют обратную связь от клиентов в 
таких каналах, как Twitter, Facebook, блоги 
и прочие (табл. 3) [10].
Некоторые компании, имеющие как 
онлайн-присутствие, так и автономное 
присутствие (физические магазины), рас-
сматривают два разных канала как допол-
нения, а не конкуренты. Цель онлайн- и 
офлайн-торговли заключается в том, чтобы 
создавать онлайн-информацию о продуктах 
и услугах, позволяя потенциальным клиен-
там исследовать различные предложения, 
а затем посещать местный магазин для со-
вершения покупки [25]. Можно сделать вы-
вод о том, что современная экономика за-
Таблица 3 
Методы аналитики эффективности электронной коммерции [10]
Метод %
Эффективность кампаний по электронной почте 74
Эффективность поисковой оптимизации (SEO, индексация ресурса) 70
Эффективность поискового маркетинга 61
Эффективность поиска на месте (на сайте) 56
Индивидуальная эффективность целевой страницы 55
Отзывы клиентов в социальных каналах 46
A/B тестирование 40
Эффективность перекрестных продаж / Эффективность мерчандайзинга 34
Эффективность межканальной программы 25
Эффективность программы лояльности 14
Другие методы 1
ключается в конвергенции между онлайн- и 
офлайн-присутствием бизнеса.
Отдельное внимание стоит уделить раз-
витию электронного бизнеса в рамках мало-
го и среднего предпринимательства. Авто-
ры Rahayua R., Daya J. в своей работе иссле-
дуют факторы, которые побуждают малые и 
средние предприятия развивающихся стран 
участвовать в электронной коммерции. 
В качестве факторов было выделено 11 пе-
ременных, которые объединяются в четыре 
группы: технологические факторы, органи-
зационные факторы, факторы окружающей 
среды и прочие факторы. Авторы провели 
опрос 292 индонезийских малых и средних 
компаний, по результатам которого было 
обнаружено, что именно технологические 
факторы (технологическая готовность, ин-
новационная способность владельцев, спо-
собность ИТ-специалистов компании, опыт 
ИТ-специалистов) являются определяющи-
ми и влияют на участие малого и среднего 
бизнеса (МСБ) в электронной коммерции 
[27].
Малые и средние предприятия, осу-
ществляющие свою деятельность посред-
ством интернет-технологий, способны вне-
дрять новые бизнес-модели и бизнес-стра-
тегии, направленные на расширение своего 
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бизнеса как на национальном уровне, так и 
на международном. Практика ЕС показыва-
ет, что более 40 % средних предприятий по-
купают через Интернет и аналогичные ка-
налы, и более 20 % из них продают свои то-
вары на тех же платформах. Примерно 35 % 
малых предприятий используют Интернет 
для покупки и 15 % для продажи [28]. 
Результаты работы исследователей 
Savrul M., Incekarab A., Senerb S. доказывают, 
что электронная коммерция может помочь 
МСБ быть конкурентоспособными на миро-
вом рынке. Однако есть несколько барьеров, 
которые ограничивают или препятствуют 
проникновению МСБ в мировую электрон-
ную коммерцию. Авторы утверждают, что 
их главный вопрос, ограничивающий работу 
МСБ в ЕС на электронных платформах, за-
ключается в том, что их товары или услуги 
не подходят для электронного маркетинга. 
Кроме того, существуют проблемы, свя-
занные с логистикой и платежами. Вопро-
сы, связанные с безопасностью и правовой 
базой, являются последними по значению 
проблемами, которые препятствуют проник-
новению малых и средних фирм в электрон-
ную коммерцию. Другие проблемы, которые 
мешают МСБ участвовать в электронной 
коммерции: недостаточная осведомленность 
о бизнес-моделях электронной торговли и 
электронной коммерции, отсутствие знаний 
об электронной торговле, проблемах дове-
рия и другие [27].
Присутствие в электронной среде дает 
бизнесу преимущества, но при этом суще-
ствует ряд ограничений и проблемных зон 
при применении инноваций и интернет-
технологий (табл. 4).
2.4. Электронная коммерция и соци-
альная ответственность
Для предприятий, участвующих в элек-
тронной коммерции, принятие корпоратив-
ной социальной ответственности может 
быть основным преимуществом на рынке. 
Положительная социальная цель, которая 
отвечает потребности целевого рынка ком-
пании, может быть ключевым фактором 
для успеха бизнеса в Интернете. Благодаря 
Сети компании могут регулярно сообщать 
о достижениях социальных целей и обяза-
тельств [29]. 
В опросе, проведенном Nielsen, 55 % 
международных покупателей (представите-
Таблица 4 
Преимущества и ограничения присутствия бизнеса в электронном пространстве
Преимущества Ограничения
1. Выход на новые рынки: национальные и 
международные.
2. Информирование и взаимодействие с за-
интересованными сторонами.
3. Новые инструменты сбора данных.
4. Индивидуализированный подход и пси-
хологическое присутствие.
5. Снижение издержек (например, транс-
ацкионных).
6. Лояльность клиентов и формирование 
сильного бренда при положительной репу-
тации
1. Мошенничество.
2. Кража персональных данных.
3. Недостаточность знаний о возможно-
стях и инструментах электронного про-
странства, дополнительные затраты на 
обучение персонала, либо на поиск специ-
алиста.
4. Сбои системы и обрывы связи.
5. Высокие затраты на внедрение и обслу-
живание определенных инструментов.
6. Негативные отзывы, утрата доверия 
клиентов
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ли 60 стран), использующих Интернет, за-
явили, что будут готовы платить больше за 
продукты и услуги предприятий, которые 
оказывают положительное социальное и 
экологическое воздействие [17, 18]. 
Применение социальной ответствен-
ности в электронной торговле приносит 
пользу компании в форме довольных и 
лояльных клиентов [24]. T. Maric и др. в 
своей работе анализируют социальную от-
ветственность в сфере туризма. Авторы 
провели опрос среди 409 туристов из Сер-
бии, Турции, Египта, Италии и Испании и 
пришли к следующим выводам: 1) клиенты 
не покупают туры онлайн в большинстве 
случаев из-за отсутствия доверия (38–50 %) 
и отсутствия информации как таковой (20–
30 %); 2) удовлетворенность сервисом ком-
пании ведет к повторному обращению кли-
ента; 3) применение концепции социальной 
ответственности в электронной коммерции 
приносит пользу компаниям (удовлетво-
ренность и лояльность клиентов). Авторы 
предлагают модель для компаний, занима-
ющихся электронной коммерцией, целью 
которой является сохранение и увеличение 
клиентской базы, и улучшение качества он-
лайн-торговли (рис. 4).
Исследователи все чаще рассматривают 
корпоративную социальную ответствен-
ность (КСО) в рамках социальных сетей. 
Появление онлайн социальных сетей пре-
доставляет компаниям новые альтернативы 
в области коммуникаций КСО. Компании 
используют онлайн-сети для интерактивно-
го общения с заинтересованными лицами 
на тему КСО [21]. С другой стороны, поль-
зователи могут использовать Сети для вы-
ражения жалоб и негативных впечатлений, 
это может привести к очень опасной форме 
рекламы, влияющей на репутацию компа-
нии [11]. 
Рис. 4. Модель социальной ответственности в электронной коммерции [24]
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Поскольку популярность социальных 
сетей в Интернете выросла, многие органи-
зации осознали, насколько важно присут-
ствовать в них. Таким образом, многие ком-
пании постепенно начали применять эти 
возможности как инструмент маркетинга и 
диалога с клиентами и другими заинтересо-
ванными сторонами [9]. 
Социальные сети являются не просто 
средством увеличения продаж, а инструмен-
том, который позволяет компании гораздо 
лучше знать стейкхолдеров и их потребно-
сти. Авторы Fr.-J. Cortado, R. Chalmeta ис-
следовали Facebook и Twitter как инструмент 
реализации социально-ответственной стра-
тегии. В статье продемонстрировано, что 
1) компании активно используют Facebook 
и Twitter для того, чтобы сообщать о своих 
стратегиях КСО; 2) Twitter чаще используется 
для общения с заинтересованными сторона-
ми, чем Facebook. Результаты имеют значе-
ние для менеджмента, поскольку основной 
вывод заключается в том, что компании не 
используют весь потенциал онлайн социаль-
ных сетей. Необходимы изменения в модели 
управления, начиная с реального понимания 
социальных сетей, основанных на правиль-
ном планирование, использование и контроле 
этих инструментов. Управление онлайн соци-
альными сетями должно играть важную роль 
в стратегии КСО, принятой компанией [12].
Авторы R. Amit, Ch. Zott сформулирова-
ли теорию создания ценности электронного 
бизнеса, основанную на 4 драйверах. 
1. Эффективность – процесс снижение 
затрат за счет увеличения качества и коли-
чества деловых операций на электронной 
платформе. Эффективность относится к 
преимуществам, которые клиенты могут 
извлечь из экономии времени, усилий и фи-
нансовых затрат, вызванных предложением 
фирмы (затраты на поиск, скорость, диапа-
зон выбора). 
2. Взаимодополняемость определяется 
степенью полноты удовлетворения потреб-
ностей клиента и деловыми партнерами 
фирмы. Взаимодополняемость может за-
ключаться, например, в усилении коллабо-
рации между онлайн- и офлайн-услугами. 
3. Закрепление/блокировка – степень за-
интересованности клиента к совершению 
повторных покупок в магазине, лояльность. 
4. Новизна определяется уровнем уни-
кальности товаров или услуг, предлагаемых 
фирмой. Новизна может быть достигнута 
путем разработки новых способов удов-
летворения существующих потребностей 
или поиска и удовлетворения совершенно 
новых потребностей. Данные драйверы 
повышают потенциал создания ценности 
электронного бизнеса [9]. 
 Стратегию социальной ответственно-
сти бизнеса необходимо реализовывать как 
в традиционных каналах продаж, так и рас-
пространять ее на цифровые каналы. Со-
циальная ответственность бизнеса в Сети 
может быть реализована в следующих на-
правлениях: продукт, стейкхолдеры, без-
опасность, экономика (рис. 5).
Внедрение социально-ответственной 
стратегии компаниями может быть основ-
ным преимуществом на рынке, так как 
стратегия подразумевает создание ценно-
сти, наращивание преимуществ и борьбу с 
угрозами в электронной среде.
3. Методика исследования
Исследование проведено в рамках 
международного проекта «Sustainable 
marketing concept and its implemention in 
selected European markets – identification of 
international differences», в котором приняли 
участие более 1000 компаний шести стран 
Западной и Восточной Европы: Россия, 
Польша, Хорватия, Испания, Германия, Ве-
ликобритания.
Валидными приняты данные 750 ком-
паний сферы питания (115–125 компаний 
в каждой стране). Согласно целям устой-
чивого развития ООН отрасль питания за-
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Рис. 5. Потенциальные стратегии социальной ответственности  
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3. Методика исследования 
Исследование проведено в рамках международного проекта «Sustainable 
marketing concept and its implemention in selected European markets – 
identification of international differences», в котором приняли участие более 1000 
компаний шести стран Западной и Восточной Европы: Россия, Польша, 
Хорватия, Испания, Германия, Великобритания. 
Валидными приняты данные 750 компаний сферы питания (115–125 
компаний в каждой стране). Согласно целям устойчивого развития ООН 
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нимает важное место в современных науч-
ных и практических достижениях. Сектор 
питания предлагает ключевые решения для 
развития, и является центральным звеном 
искоренения голода и нищеты.
Выборка включает в себя: 
1. Микробизнес – 51 %, 
2. Малый бизнес – 31 % 
3. Средний бизнес – 18 % [23]. 
Исследование реализовывалось в не-
сколько этапов: 
1) разработка анкеты для международ-
ного опроса;
2) опрос и серия глубинных интервью;
3) эконометрическое тестирование.
В исследовании оценивалось влияние 
следующих факторов, выделенных из си-
стематизации статистических и моногра-
фических данных: наличие миссии, знание 
терминологии КСО, количество персонала, 
нетто-оборот, возраст фирмы, продажи то-
варов/услуг в Интернете, ВВП страны на 
вероятность применения социальной от-
ветственности МСБ. 
Для оценки влияния факторов на ве-
роятность применения социальной ответ-
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ственности использовалась модель бинар-
ного выбора – probit, так как зависимая пе-
ременная принимает одно из двух значений 
0 (нет) и 1 (да) («Использует ли компания 
социально-ответственную стратегию?»). 
Стоит отметить, что в нашем исследова-
нии не происходило рассмотрение разных 
каналов интернет-продаж, рассматривался 
обобщенный фактор – продажи товаров/ус-
луг в Интернете. Оценивание модели осу-
ществлялось в программном пакете «Stata». 
Формула модели бинарного выбора 
представлена ниже, результаты тестирова-
ния представлены в табл. 5. 
Ρ (practice) = F (β0 + β1 × mission + β2 × 
× term + β3 × staff + β4 × turnover + β5 × 
× origin + β6 × p4_31b + β7 × gdppc), 
где mission – наличие миссии; term – знание 
терминологии; staff – количество персона-
Таблица 5
 Результаты тестирования модели бинарного выбора [11, 23]
Факторы Коэффициент
Влияние на вероятность применения 
социально ответственных стратегий
Наличие миссии 
0,678***
(0,121)
Влияет 
Знание терминологии
0,849***
(0,121)
Влияет 
Количество персонала
-0,013
(0,091)
Не влияет
Нетто-оборот от продаж
0,043
(0,1)
Не влияет
Возраст фирмы
0,241***
(0,092)
Влияет
Использование канала 
Интернет для продаж
0,235***
(0,076)
Влияет
ВВП стран/1000
0,013**
(0,006)
 Влияет
ла; turnover – нетто-оборот; origin – возраст 
фирмы; p4_31b – продажи товаров/услуг в 
Интернете; gdppc – ВВП страны, $/1000.
Факторы: наличие миссии, знание тер-
минологии, возраст фирмы, использование 
канала Интернет для продаж, ВВП страны 
положительно влияют на вероятность при-
менения социальной ответственности биз-
несом. 
Исходя из полученных результатов, 
можно сделать вывод о том, что при про-
чих равных условиях, применение интер-
нет-технологий положительно влияет на 
реализацию социальной ответственности 
бизнесом. 
Кроме того, благодаря использованию 
описательного исследования, основанного 
на средних значениях, мы определили под-
ходы к пониманию социальной ответствен-
ности для разных стран (табл. 6) и основные 
задачи малого и среднего бизнеса (табл. 7).
Примечание: *** 1%-й уровень значимости; ** 5%-й уровень значимости. В скобках приведены стандартные 
ошибки. Количество наблюдений – 560. Prob > chi2 = 0,000. Pseudo R2 = 0,1657
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Можно выделить основной подход в 
определении социальной ответственности 
для большинства стран: социально ответ-
ственная стратегия подразумевает ведение 
экономически эффективной деятельно-
сти с целью удовлетворения потребностей 
клиентов, реализация задач предприятия 
способом, позволяющим одновременно ре-
ализовывать социальные и экологические 
цели.
В среднем для всех стран основными 
задачами, стоящими перед бизнесом в тече-
ние ближайших 3–5 лет, можно выделить: 
1) привлечение и удержание клиентов; 
2) создание сильного корпоративного имид-
жа и позитивной репутации.
Таблица 6 
Подходы к определению социально ответственной стратегии  
в разных странах
Страна Определение социально ответственной стратегии
Польша
Честная коммуникация (добросовестная, 
компетентная) 
Ведение экономически эф-
фективной деятельности с 
целью удовлетворения по-
требностей клиентов, реа-
лизация задач предприятия 
способом, позволяющим 
одновременно реализовы-
вать социальные и экологи-
ческие цели
Хорватия
Ведение этичной деятельности (согласно за-
конам и нормам)
Россия
Предложение продуктов/услуг, безопасных 
для клиентов и окружающей среды
Испания
Предложение продуктов/услуг, безопасных 
для клиентов и окружающей среды
Германия
Предложение продуктов/услуг, безопасных 
для клиентов и окружающей среды
Англия
1) Ведение этичной деятельности (согласно законам и нормам).
2) Предложение продуктов/услуг, безопасных для клиентов и окружающей 
среды
Таблица 7
 Основные задачи, стоящие перед бизнесом (на 3–5 лет)
Страны Наиболее важные задачи
Баллы 
(max – 5)
Страны Восточной 
Европы 
1. Привлечение и удержание клиентов 4,61
2. Создание имиджа и позитивной репутации 4,27
3. Сохранение персонала 4,26
Страны Западной 
Европы
1. Привлечение и удержание клиентов 4,61
2. Создание имиджа и позитивной репутации 4,43
3. Достижение совершенства в операционной де-
ятельности 4,38
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4. Анализ результатов
Исходя из полученных результатов, 
можно сделать вывод о том, что при про-
чих равных условиях применение интер-
нет-технологий положительно влияет на 
вероятность применения социальной ответ-
ственности бизнесом. Следовательно, вы-
явлена положительная взаимосвязь между 
стратегией социальной ответственности и 
интернет-технологиями, которые использу-
ют малые и средние предприятия в шести 
странах Западной и Восточной Европы.
Стоит отметить, несмотря на разный 
уровень экономического развития стран, 
понимание социальной ответственности и 
задачи бизнеса в большей мере совпадают. 
Социально ответственная стратегия для 
малых и средних предприятий – это веде-
ние деятельности с целью удовлетворения 
потребностей клиентов, реализация за-
дач предприятия способом, позволяющим 
одновременно реализовывать обществен-
ные и экологические цели. Кроме того, для 
всех стран основными задачами являются 
привлечение и удержание клиентов и соз-
дание сильного корпоративного имиджа и 
позитивной репутации. Благодаря исполь-
зованию интернет-технологий данные цели 
могут быть достигнуты. 
Таким образом, результаты исследова-
ния подтверждают, что при использовании 
электронных инструментов, компании с 
большей вероятностью внедряют страте-
гию социальной ответственности, которая, 
в свою очередь, необходима для создания 
ценности, наращивания преимуществ и 
борьбы с угрозами в электронной среде.
Практическая значимость проведенно-
го исследования заключается в развитии 
подхода к систематизации эффектов соци-
альной ответственности в рамках развития 
электронной коммерции. На сегодняшний 
день в Европейском союзе внедрены госу-
дарственные программы развития цифровой 
ответственной среды для малого и среднего 
бизнеса. В российской повестке рассматри-
вается создание простых процедур бизнеса, 
в том числе за счет использования цифро-
вых технологий, сохранив баланс между 
свободой предпринимательства и интереса-
ми граждан, общества, государства. Пред-
ставленное исследование позволяет оценить 
платформу для создания такой комфортной 
и ответственной бизнес-среды.
Заключение
C развитием интернет-технологий про-
исходят изменения бизнес-стратегий. Ра-
боты российских и зарубежных авторов 
подтверждают возможность использования 
интернет-каналов для увеличения клиент-
ской базы, прямого взаимодействия с за-
интересованными сторонами, продвижения 
и расширения бизнеса на национальном и 
международном рынках. Управление ин-
тернет-инструментами может и должно 
играть важную роль в стратегии КСО, при-
нятой компанией. 
Эмпирическое исследование, проведен-
ное в шести странах с разным экономиче-
ским уровнем развития, доказало положи-
тельное влияние использования Сети как 
канала для продаж на применение социаль-
но ответственной стратегии малым и сред-
ним бизнесом.
Кроме того, стоит отметить, что интер-
нет-стратегии имеют как преимущества, 
так и ограничения. К ограничениям можно 
отнести проблемы, связанные с платежами, 
с безопасностью, применением правовой 
базы и др. Данные трудности необходи-
мо учитывать при разработке и внедрении 
стратегии корпоративной социальной от-
ветственности. Внедрение стратегии со-
циальной ответственности необходимо для 
создания ценности, наращивания конку-
рентных преимуществ и борьбы с ограни-
чениями в электронной среде.
Авторы некоторых работ доказывают, 
что компании, на современном этапе раз-
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вития, используют интернет-каналы не в 
полной мере. Необходимы изменения в мо-
дели управления, начиная с реального по-
нимания каналов Интернет, основанных на 
правильном планировании, использовании 
и контроле. 
Таким образом, результаты исследова-
ния обеспечивают основу для дальнейших 
работ, которые должны быть сосредоточе-
ны на расширении и систематизации зна-
ний социальной ответственности в рамках 
развития электронной коммерции.
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THE ELECTRONIC COMMERCE INFLUENCE ON THE SOCIAL
RESPONSIBILITY OF SMALL AND MEDIUM-SIZED BUSINESSES
IN THE WORLD ECONOMY
Abstract. Small and medium-sized businesses are actively introducing affordable digital tools into their 
daily activities, but so far aspects of the impact of e-commerce on the social responsibility of business and 
the effectiveness of the integration of these two strategies in different markets remain understudied. At the 
same time, new aspects of the implementation of social responsibility and business ethics in e-commerce 
are emerging. The purpose of this research is to identify and analyze the nature of the relationship of 
social responsibility strategies and Internet technologies used by small and medium-sized businesses 
in six countries of Western and Eastern Europe. The main hypothesis and motivation of the presented 
research is to test the positive effects of the integration of the strategy of digitalization and socialization 
in the development of small and medium-sized businesses in countries with different levels of economic 
development. Authors attempt to systematize the main categories of e-business and analyze the dynamics 
of its development in different countries. Thus, authors attempted to evaluate dependence of SMEs 
integration into Internet trade as a factor influencing the use of socially responsible strategy by small and 
medium-sized businesses. The study was conducted on survey-based empirical data of 750 companies from 
Russia, Poland, Croatia, Spain, Germany and the UK. A probit-model was used to find the interrelation 
of social responsibility and e-commerce. The results provide an empirical basis for further research that 
should focus on the systematization of social responsibility effects in the development of e-commerce. An 
empirical study conducted in the six countries with different economic levels of development proved the 
positive impact of using the Web as a channel for sales on the application of a socially responsible strategy 
by small and medium-sized businesses. The practical significance of the study is to develop an approach 
to systematizing the effects of social responsibility in the development of e-commerce.
Key words: e-business; e-commerce; smart business models; small and medium-sized enterprises; 
social responsibility of business.
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